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 は じ め に
プレイス・アンバサダー (place ambassador) とは，ある場所 (居住地や観光地など)
について積極的にポジティブな口コミあるいはインターネット上での口コミ (ヴァイラル・
マーケティング) を行う人のことを意味する言葉である (Andersson and Per Ekman 2009 ;
Chen et al. 2014 ; Hendrik et al. 2017)。本稿では，プレイス・アンバサダーがどのような
メカニズムによって形成されるのかをメインのリサーチ・クエスチョンとしている。
プレイス・アンバサダーの研究は，プレイス・ブランディングやディスティネーション・
ブランディング (destination branding) 研究の一環として登場してきている。プレイス・
ブランディングとは，文字通り，ある場所のブランド戦略を意味する。この研究は，セン
ス・オブ・プレイス (sense of place) 概念の登場とともに研究の幅と深さを飛躍的に向上








本稿では特に Schein の組織文化の 3 層モデルをセンス・オブ・プレイス論のプレ
イス・アタッチメント概念に適用することによって，プレイス・アタッチメントの
3層構造の存在とその相互作用とを明らかにした。第 1層は「目で見て肌感覚で楽
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の一体感)，プレイス・デペンデンス (場所への活動などの依存性) が上げられている。











Manzo (2005) は，表 1 に示されているように，人々のプレイスに対する関係性につい
て，人々が各種質問に回答した項目を次のように分析している。まず，プレイスにおける
一般的な体験である。これには 1 つ目のカテゴリーとして ｢アイデンティティの発展｣
(｢プライバシー，内観，自己反省｣ そして ｢発展的／移行型マーカー｣ という 2つのサブ









security (心地よき安心感，31％)，Personal Growth (個人的成長，22％)，Entertainment
(娯楽，19％)，Freedom-control (自由度，19％)，Nature (自然，11％)，Practical (実用
性， 9％)，Privacy (プライバシー， 7％)，Aesthetics (美学， 7％) となる。






(出所：Manzo 2005, p. 74.)
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れらを簡単に紹介しよう。Charters et al. (2017) は，ギリシャのビール会社のその土地特
有のテロワール製品 (地ビール) のブランド・マネジメント戦略を研究している。
Melewa and Skinner (2018) も Charters et al. (2017) と同様の研究を行っている。Kim et al.
(2018) は，韓国の有名な作家の出身地のプレイスに対するブランディングにおいてセレ
ブリティ (この場合には作家評論家) の当地でのイベントがどのような効果をもたらすの








神戸のイメージについては，総合では ｢港｣ が30.2％と最も高く，次いで ｢異国情緒｣
28.7％, ｢お洒落なファッション｣ 15.6％, ｢六甲の山と緑｣ 11.9％, ｢グルメ｣ 5.9％の順
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図表 3 プレイス・アタッチメントの 3構成要素モデル































｢国際港湾都市｣ 29.5％, ｢ファッション都市｣ 20.5％の順であった。神戸ブランドとして
最も認知されているのは，総合では ｢洋菓子｣ 35.6％で，次いで ｢神戸ビーフ｣ 24.4％,
｢ファッション｣ 18.7％, ｢灘の酒｣ 8.3％, ｢神戸ワイン｣ 5.6％の順であった。上位 3項目
で約 8割を占めていた。どの調査時点においても，神戸ブランドの認知度の上位 3項目は，
1位 ｢洋菓子｣， 2位 ｢神戸ビーフ｣， 3位 ｢ファッション｣ の順で不動の地位を確立して
いる。







いると考えられており，大阪の都市イメージは ｢カオス (混沌としている)｣ と ｢エネル
ギッシュ｣ で第 1位，京都の都市イメージは ｢伝統的｣ と ｢落ち着きある｣，｢日本らしい｣
で第 1位となっており，それぞれの個性が際立っていると考えられる。
すでに説明したように，都市イメージでは，神戸市が ｢ハイセンス｣，｢国際的｣，｢美し





岡市が ｢愛着｣ と ｢誇り｣ でともにトップであり，神戸市は愛着が第 7位，誇りが第 3位
となっており，福岡市との差は大きく開いている。因みに，都市イメージとして福岡市は
｢便利｣, ｢成長｣ の 2 項目でのみ第 1位となっており，顕著な特徴はあまり見受けられず，
神戸の都市イメージの方がはるかに良い結果となっている。他都市との比較ではなく，神
戸市が都市としてのイメージとしてあげられた項目の中から，上位 3位以内に入った項目






































LAN環境｣ が36.7％と最も多い。外国人旅行者がスマートフォンや PCなどの ICT端末を
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持ちながら，日本国内で活用できず不都合を感じている。神戸でも地域が独自に ｢無料公
衆無線 LAN環境 (以下 Free Wi-Fi)｣ の整備をおこなっているケースがある。三ノ宮南地
域・都心の新たなにぎわい事業実行委員会は独自にエリア内にフリースポット設置を呼び









会議であり，神戸市東灘区の六甲アイランドにある ｢石田洋服店｣ の石田原弘氏が ｢一過
性のイベントで終わらず，長く市民に親しまれるものを｣ と，既にハウスタータンとして，
石田洋服店がスコットランドタータン登記所に登録していたタータン5)を, ｢神戸タータ














を行い，2017年 4 月 7 日に商標登録を完了した (登録第5938625号及び5938626号)。










































て ｢KOBE TARTAN ノート｣ や，西川リビングとふとんのつゆきの共同開発商品として
｢神戸タータンオリジナル掛カバー｣ と ｢ピロケース｣ の販売を開始するなど，ファッショ
ン領域以外の商品開発も活発に行われることとなった。




































































































わば ｢氷山の一角｣ でしかないのである。Schein (2010) は，組織文化の 3 層モデルの活
用を提唱している。図表 4がそうである。
図表 4を見れば明らかであるが，センス・オブ・プレイス論の焦点である ｢目で見て肌
感覚で楽しむ｣ というプレイス感は 1の ｢人工の産物｣ のレベルである。第 2層に当たる
のは, ｢信奉された信条と価値観｣ のレベルである。センス・オブ・プレイス論において
も，このレベルの存在を指摘している研究者は多い。例えば，Manzo (2005) の主張する
｢意味の熟成化プロセス｣ はこの第 2 層のレベルに位置付けられる。Scannell and Gifford
(2017) のプレイス・アタッチメントの構成要素の研究で発見されている第 1 位である
｢思い出｣ (69％)，第 7位の ｢個人的成長｣ (22％) などもこの第 2層に属すると考えられ
る。さらに，Scannell and Gifford (2010) の 3Pモデルにおける認知プロセスもそうである。
実際に，Jorgensen and Stedman (2001) の研究によれば，センス・オブ・プレイスの形
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図表 4 Schein の組織文化の 3層モデル















ントのコアの構成要素は Schein の第 2層の問題であることは明らかである。





















その中で，Schein の組織文化の 3 層モデルをセンス・オブ・プレイス論のプレイス・ア
タッチメント概念に適用することによって，プレイス・アタッチメントの 3層構造を明ら







3層モデル) とオーセンティシティ感 (＝本当の自分を感ずること) との間には密接な関
係があることが研究されている ( Jiang et al. 2017 ; Ram et al. 2016)｡ つまり, プレイス・
アタッチメントがオーセンティシティ感を可能とさせる場合に, 当人のセルフ・アイデン
ティティとプレイス・アタッチメントとのマッチングが整合的になっていると考えること
ができるのである｡ 佐藤・河野・相島 (2019) は, パーソナル・ブランディングとセルフ・
ブランディングとの関係の整合性をオーセンティシティ感を媒介にして分析するフレーム
ワークを開発している｡ 今後, このセルフ・ブランディングの 3層モデルと本稿で展開さ
































































































press_170614.pdf, 2018年 8 月10日に確認.
3) 以上は，脚注2)と同じ。
4) 以下は，次の資料からの一部抜粋である｡『提言 世界中の人が来たくなるまち神戸～
iKOBE (アイ神戸)』, http://www.kobedoyu.com/common/pdf/seisakuteigen/H25_02.pdf, 2018年
8 月10日に確認.
5) 2014年 4 月30日にスコットランドタータン登記所 (The Scottish Register of Tartans) にて登
録完了 (Registration No. 11042)。
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